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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A vizsgalat célja harom reklamkategoéria: az aranyos, a humoros €s
a semleges (se nem humoros, se nem aranyos) reklamok hatasanak vizsgalata a befogadok ér-
zelmek iranti igényének fiiggvényében. A humoros és aranyos rekldmkategoria a pozitiv ér-
zelmeket prezentald reklamok kozé tartozik, ami indokolja vizsgalatukat az érzelmek iranti
igénnyel Osszefliggésben. A vizsgalat {0 kérdése, hogy a magas ¢€s alacsony érzelmek iranti igény-
nyel rendelkezd személyekre masként hatnak-e ezek a reklamok; illetve a kiilonb6z6 rek-
lamkategoridk hatasat tekintve vannak-e kiilonbségek. Modszer: A humoros és az aranyos
reklamok hatdsossaga egymassal €s az érzelmek szempontjabol semleges reklamokkal is
Osszevetésre kertilt egy online kérddives vizsgalat adataira alapozva. A vizsgalatban a tetszés,
figyelemfelkeltd erd és meggydzderd megitélésén tul a prezentalt reklamok koziil harom fel-
1dézését kértiik. Tovabba az érzelmek iranti igény is felmérésre keriilt. Eredmények: Az em-
pirikus vizsgalat alapjan, az alacsonyabb és a magasabb érzelmek iranti igénnyel rendelkezo
személyek értékelései kozott nincs jelentds kiillonbség a rekldmkategoridk hatdsossagaban. Az
Osszes vizsgalati személyt tekintve az aranyos reklamok megitélése jelentdsen pozitivabb mind
a humoros, mind a semleges reklamoknal. Ugyanakkor a vizsgalati személyek gyakrabban
idéznek fel az aranyos reklamkategoriaba es6 reklamokat. Kovetkeztetések: Az eredmények
az érzelmek iranti igénnyel kapcsolatban a tartalom alapt 6sszeillést nem igazoltdk, viszont
az aranyos reklamok dominanciajara felhivjak a figyelmet.
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BEVEZETES

A reklamok célja leggyakrabban a reklamo-
zott termékre vonatkozd fogyasztoi attitiid
pozitiv irdnyu valtoztatasa, vagy a mar meg-
1év0 pozitiv attitid megerdsitése a vasarlas
Osztonzése érdekében (Moricz, 2004).

A tanulmény fokuszaban all6 aranyos, il-
letve humoros reklamok pozitiv érzelmeket
valtanak ki a befogadobol, a befogadd ezt
a pozitiv érzelmet asszocidlja a termékhez,
ami 0sztonzi a term¢€k iranti pozitiv attitid ki-
alakuldsat. A humoros reklamok magasabb,
mig az aranyos reklamok alacsony arousal-
emelkedést valtanak ki (Aaker et al., 1986).
Bar nem kizarolag ez a két kategoria tartozik
a pozitiv érzelmeket prezentald rekldmok
koze, feltételezhetd, hogy hatasuk jelentds,
hiszen a humor az egyik leggyakrabban hasz-
nalt eleme a reklamoknak (pl., Alden et al.,
1993); az aranyos reklamok pedig evolucio-
san kodolt mechanizmusok altal hatnak.

A vizsgalt kategoridk értékelését, hata-
sossagat valdszintileg befolyasolja az érzel-
mek irdnti igény szintje (Need for affect;
Maio és Esses, 2001), amely személyiség-
jellemzo az érzelmek megélésére és keresé-
sére vonatkoz6 motivaciot jelenti.

Jelen tanulmany targya tehat a pozitiv ér-
zelmeket kivalté humoros és aranyos rekla-
mok hatasanak vizsgalata egymashoz és
a semleges reklamokhoz képest a befogado
érzelmek iranti igényének fliggvényében.

Humor a reklamban

A humor az egyik legtobbszor hasznalt kom-
munikacios stratégia a reklamokban (Alden et
al., 1993; Alden et al., 2000). A humoros rek-
lamok hatdsmechanizmusa ebbdl fakadoan
gyakran vizsgalt teriilet. A humoros rekla-
mok befogadasa altaldban jelentds arousal-
szint emelkedést okoz (Aaker et al., 1986).

Eisend (2009) metaanalizise eredményeként
megallapitja, hogy a humoros reklamok fi-
gyelemfelkeltobbek, ndvelik a vasarlasi szan-
dékot, pozitivabb attitlidhdz és gondolatokhoz
vezetnek a termékkel kapcsolatban, illetve
ezzel parhuzamosan csokkentik a termékkel
kapcsolatos negativ gondolatokat. Ugyanak-
kor a reklamban alkalmazott humor negativan
hat a forrés hitelességének megitélésére.

A reklamban megjelend humor hat a rek-
lam irdnti attitidre, példaul a humoros rekla-
mok irant nagyobb tetszést mutatnak a sze-
mélyek (pl.: Unger, 1995; Weinberger ¢és
Gulas, 1992), a humorvalasz hatasa a ter-
mékértékelésre azonban nem evidens. A meg-
gy0z¢es két, attitidvaltozasra vonatkozo klasz-
szikus modellje a meggydzést célzd kozlés
két kiilonbozd feldolgozasi modjat kiilon-
bozteti meg. Chaiken és munkatérsai (1989)
modellje (HSM Model) a szisztematikus €s
heurisztikus informaciofeldolgozast; Petty és
Cacioppo (1986) feldolgozas valdsziniiségi
modellje pedig a centralis és periférias fel-
dolgozas utjat kiilonbozteti meg az attitlidok
formalodasa soran. A szisztematikus vagy
a centralis uton torténd feldolgozés alapo-
sabb és tartdsabb attitlidvaltozast eredmé-
nyez, mint a heurisztikus vagy periférids uton
torténo feldolgozas. Azonban a heurisztikus
vagy periférias uton torténd feldolgozas
megalapozhatja a szisztematikus vagy cent-
ralis uton torténd feldolgozas eredménye-
képpen 1étrejovo tartdsabb attitidvaltozast,
akar azaltal, hogy a késObbiekben a téma
feldolgozasara vonatkoz6 motivaciot, és igy
a szisztematikus vagy centralis Gton torténd
feldolgozas valoszinliségét noveli (Petty és
Wegener, 1999). A humor alapvetden a rek-
lam tizenetének heurisztikus, periférids titon
torténd elfogadasat szolgalja.

Mehta (2000) a meggydzésre vonatkozd
modelleknél specifikusabb, reklamvalasz
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modellje alapjan a reklamkommunikécio fel-
dolgozéasanak is két iitja van. A centralis utat
az hatdrozza meg, hogy a marka megjeleni-
tése felidézi a markara vonatkozo tapaszta-
latokat, attitlidot. A periférias utat pedig a rek-
lam kivitelezése hatdrozza meg, ami a reklam
kedvelését, a reklam iranti attitidot befolya-
solja. A reklam iranti attitid indirekt médon
hat a termék irdnti attitidre, ugyanakkor
a marka iranti attitid is eléhangolhatja a rek-
lam iranti attitidot. A két feldolgozasi t,
kozvetlen és kozvetett hatasaikkal egyiitt,
egyiittesen befolyasoljak a fogyasztd vasar-
lasi szandékat.

Humoros reklamok esetén a befogado
a humor pozitiv emocionalis toltetét asszo-
cialja a rekldmhoz, ami direkt modon poziti-
van befolyasolja a reklam iranti attitidot, €s
indirekt mdédon a termékre vonatkozo attitii-
dot, ezaltal valosziniibb lesz a vasarlas. Fon-
tos azonban megjegyezni, hogy ez nem elha-
nyagolhat6 hatas, viszont egy a sok tényezo
koziil, ami a vasarlast meghatarozza.

Kellemes érzés kivaltasa reklamokkal

Alden ¢és munkatarsai (2000) harom faktort
neveztek meg, melyek megléte sziikséges
ahhoz, hogy a reklamban megjelené humor
pozitiv érzelmet valtson ki: a jatékossag, az
inkongruens szituaci6 feloldasa és a szivme-
lengeté elemek (warmth). Ezzel szemben
Aaker és munkatarsai (1986) ennek a fajta
kellemes érzésnek a kivaltasat teljesen kii-
16n4ll6 reklamstratégiaként kezelik. Ok egy
enyhe, pozitiv érzelemként definidljak, amely
csekély mértékii arousalemelkedéssel jar. Al-
talaban jellemz0, hogy a szakirodalomban
nem jelenik meg egy letisztult, egységes al-
laspont a kellemes érzéseket kivalto rekla-
mokrol. A mindennapokban a szeretet, a ba-
ratsag ¢és a csaladdal kapcsolatos ingerek
valtjak ki ezt az érzést, igy akkor is megje-

lenhet, ha egy reklamban szerepelnek ezek
a témak. Fontos elkiiloniteni a magas arou-
salszinttel jar6 erds pozitiv érzelmektol, hi-
szen a szivmelenget6 elemek egy kifejezetten
visszafogott fajtajat valtjak ki a pozitiv ér-
zelmeknek. Aaker és munkatarsai (1986) ki-
fejlesztettek egy fiziologias mérdeszkozt, az
ugynevezett ,,warmth-monitort”, amivel mér-
hetd, hogy a reklam milyen mértékben valtja
ki ezt a kellemes érzést. A fiziologids méro-
eszkoz 1éte is megerdsiti a kategoria 1étjogo-
sultsagat.

Az, hogy a reklam milyen erdsséggel ké-
pes kivaltani a kellemes érzést a nézdben,
a bevonodas mértékétdl fiigg (Aaker et al.,
1986). Ha a befogado képes egyilitt érezni
a megjelenitett karakterekkel, akkor kelle-
mes érzések toltik el (Aaker et al., 1986). Az
egyén részEérdl szamos jellemzd alkothatja
a szerepldovel valo egyiittérzés alapjat, mint
pl. az empatiara valo képesség, az érzelmek
iranti igény (Maio és Esses, 2001), a menta-
lizacios igény (Bernath és Kovéacs, 2013)
vagy a mentalizacios képesség (pl.: Baron-
Cohen et al., 2001).

Aranyossag a reklamokban

Aaker és munkatérsai (1986) a warmth ki-
valtdsdhoz megfeleld ingernek tartjak az ara-
nyos elemeket is a reklamokban. A kisdedek
(legyenek ezek akar fiatal allatok vagy em-
beri csecsemdk) arcara jellemzd séma evo-
licidsan meghatarozottan pozitiv, kellemes
érzelmet valt ki a feln6tt egyedekbol (Lorenz,
1943; Glocker et al., 2009; Thara ¢és Nittono,
2012). Ez a fajta kellemes érzelem arra 0sz-
tonzi a tarsakat, hogy foglalkozzanak a cse-
csemovel, ezaltal biztositva neki a talélést.
Bar intenzitdsa nem kimagaslo, jelentdségét
az emberi érzelmek széles palettajan az bi-
zonyitja, hogy olyan agyi teriiletek aktivaci-
0ja kiséri, mint a boldogsag és a drogok altal

ALKALMAZOTT PSZICHOLOGIA 2016, 16(1):43-59.



46 BaBINszKI Emese — BALAzs Katalin — HIDEGKUTI Istvan

kivaltott elégedettségérzés (Glocker et al.,
2009). A csecsemdarcok mara nem egyediili
kulcsingerei ennek az érzésnek. Az ember
torzsfejlodése és kulturdlis evolucidja sordn
az aranyossag feldolgozasara kialakult egy
séma, ami kivaltja a kellemes érzést. Igy ara-
nyosnak tarthatunk barmit, ami a sémanak
megfeleld, példaul szép vagy kedves (Ihara
¢s Nittono, 2012); és aranyosnak tarthatjuk az
ilyen ingereket alkalmaz6 reklamot is. A po-
zitiv itélet pedig automatikus mechanizmu-
sok nyoman a reklamozott termékre is kiter-
jedhet. P¢éldaul az arcon megjelend mosoly
automatikusan pozitiv értékeléshez vezet az
egész egyénre nézve (Song et al., 2012), azaz
kiterjedhet az eredeti ingerrel egy kontex-
tusba helyezett entitdsra is, a holdudvarha-
tashoz hasonloan (Dion et al., 1972). Rokon
mechanizmus az is, amikor a reklamban
megjelend aranyos elem altal kivaltott kelle-
mes érzés hozzakapcsolddik a reklamhoz, és
a reklam értékelésén keresztiil a reklamozott
termékhez.

Moller (2011) szerint az aranyossag uni-
verzalisan kodolt pozitiv érzéseket valt ki, ez-
altal globalisan szo6litja meg a masik felet
a kommunikécio soran. Segit a stressz csok-
kentésében ¢és figyelemfelkeltd hatassal bir.
Evolucios eredete miatt pedig igen gyors re-
akciot valt ki az egyénekbdl (Mdller, 2011)
Negativ hatasként emliti a hitelesség elvesz-
tését; a negativ elditéleteket az aranyos kom-
munikacioval szemben; illetve a taltelitodést,
ha tul sokat hasznaljak ezt a kommunikacios
format.

Aaker és munkatarsai (1986) eredményei
alapjan tekinthetiink az aranyos rekldmokra
ugy, mint a szivmelengetd elemeket tartal-
mazo6 reklamkategoria egy részhalmazara.
A tovabbiakban emellett a besorolas mellett
kotelezddiink el, azaz az aranyos reklamokat
kiilon reklamkategoriaként kezeljiik, mely

a kellemes érzést kivalto reklamok, nem pe-
dig a humoros rekldmok részhalmaza.

Erzelmek iranti igény

Az érzelmek iranti igény (Need for affect)
elsé leirasa és vizsgalata Maio és Esses
(2001) nevéhez fizédik. A szerzék abbdl in-
dultak ki, hogy vannak olyan emberek, akik
analizalnak, és inkabb tavolrdl figyelik az
érzelmekkel teli eseményeket; mig masok
érdeklddéssel fordulnak feléjik, és szeretik
atélni, teljességiikben megélni azokat (Maio
¢és Esses, 2001).

A koncepci6 alapja, hogy a kognitiv €s ér-
zelmi folyamatok elkiilontilének tekinthetok
(Zajonc, 1980; Maio ¢és Esses, 2001). Felté-
telezve, hogy a kognitiv teljesités iranti mo-
tivaciohoz hasonloan létezik motivacid az
érzelmek megkozelitésére, Maio és Esses
célja az volt, hogy mérhetévé tegyék ezt
a sziikségletet. Maio és Esses (2001, 585.)
a kovetkezOképp definidlja az érzelmek iranti
igényt: ,,Az emberek egy altalanos motiva-
cidja arra, hogy megkozelitsék vagy elkertil-
jék azokat a helyzeteket és cselekvéseket,
amelyek érzelmeket indukalnak benniik vagy
masokban”. A konstruktum magaban fog-
lalja a vagyat mind a sajat, mind a masok ér-
zelmeinek atélése és megértése irant; vala-
mint a hitet az érzelmek hasznossagaban az
itéletek és a viselkedés formalasaban. Ugyan-
akkor a konstruktum azt a sz¢lsdséget is ke-
zeli, amikor az emberek keriilik az érzelmes
helyzeteket, cselekvéseket, mert kényelmet-
lennek ¢és haszontalannak tartjdk azokat
(Maio és Esses, 2001). Tehat az érzelmek
iranti igény definicigja kiterjed mind az ér-
zelmekkel szembeni elkeriilo, mind az érzel-
mekre nyitott magatartasra, s e kétféle ma-
gatartast egy dimenzid két végpontjanak
tekinti.
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Az érzelmek iranti igény és a meggyozés
kapcsolata

Haddock, Maio ¢és Huskinson (2008) feltéte-
lezték, hogy egy olyan alapbeallitodas, mint
az érzelmek irdnti igény, amely az érzelem-
mel kapcsolatos informacidk keresésével
(vagy keriilésével) jar egyiitt, befolyasolja
a meggy0z0d lizenetek nyoman létrejovo atti-
tidvaltoztatas erésségét.

Haddock és munkatarsai (2008) az atti-
tid extremitas, érzelmek iranti igény és
a meggy0z0 lizenetek Osszefiiggését vizs-
galtak, és tartalomalapu Osszeillés hatast
feltételeztek. Eredmények alapjan a magas
érzelmek iranti igénnyel rendelkezok pozi-
tivabb attitlidot alakitanak ki az érzelmekre
hato lizenettel szemben, és az ilyen iizenet
esetén magasabb szintli feldolgozasra haj-
landok. Az érzelmek iranti igény magas
szintje ilyen modon befolyassal van az ér-
zelem alapt meggy0z0 lizenetek befogada-
sara (Haddock et al., 2008). Haddock ¢és
munkatarsai (2008) szerint ez a merdben Uj
paradigma, amely a személyiségtényezok fi-
gyelembevételén alapul, a meggy6z6 kom-
munikaciok eredményességét tekintve 0j tav-
latokat nyithat meg. Az érzelmek iranti igény
¢s a meggydz0 lizenet hatdsossaganak 0ssze-
fliggése hatterében az a transzformacios fo-
lyamat allhat, hogy a sziikséglet kielégiilésé-
nek pozitiv élménye tarsul a termékhez, és
a reklam hatékonysaganak valoszintisége n6
(Brochand és Lendrevie, 2004).

A VIZSGALAT

A vizsgalat célja két reklamkategoria: az ara-
nyos és a humoros hataselemeket tartalmazo
reklamok egymdashoz és a semleges rekla-
mokhoz viszonyitott hatasossaganak sziszte-

matikus vizsgalata az érzelmek iranti igény
szintjének figyelembevételével. Semleges
reklamokon a se nem humoros, se nem ara-
nyos reklamokat értjiik; masképp kozelitve
azokat a reklamokat, melyek nem valtanak ki
pozitiv érzelmeket. Az empirikus kérdés vizs-
galatdra harom f6 hipotézis mentén kertilt
sor:

HI1: A magas érzelmek iranti igénnyel
rendelkezd személyekre jobban hatnak a hu-
moros ¢€s aranyos reklamok, mint az alacsony
érzelmek iranti igénnyel rendelkezd szemé-
lyekre.

H2: A magas érzelmek iranti igénnyel
rendelkezd személyekre jobban hatnak az
humoros és aranyos reklamok, mint a sem-
legesek.

H3: A magas érzelmek iranti igénnyel
rendelkezd személyek esetén az aranyos rek-
lamok és a humoros reklamok hatasa kozt el-
térés van.

A harmas hipotézis esetén nincs eldzetes
hatarozott elképzelésiink az eltérés modjarol.
Eltérés azonban feltételezhetd, mert a humo-
ros rekldmok intenzivebb arousalndvekedés-
sel jarnak, mig az aranyos reklamok vissza-
fogottabb, de evolucidsan kodolt érzelmeket
valtanak ki.

A hatdsossagot a tetszés, figyelemfelkel-
tés, meggydzoerd onbevallason alapuld meg-
itélése és az emlékezetesség felidézésen ala-
puld mérése segitségével vizsgaljuk, ezeket
a Mehta ¢€s Purvis (1994) altal felsorolt me-
rési lehetdségek koziil valasztva.

Elévizsgalatok

Az eldvizsgalatokra 2012 dszén kertilt sor,
céljuk az ingerszelekcid volt. A vizsgalatban
szerepld reklamok kereskedelmi célu, nyom-
tatott, kétdimenzios reklamharmasok (hu-
moros, aranyos ¢€s érzelmek szempontjabol
semleges), melyek hasonlé termékeket
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1. tabldzat. Ertékelések atlaga reklamonként (masodik elévizsgalat)

Sorrend Termék Aranyos Humoros Komoly
1. Torl6kendd 2 2 2
2. Auto 5,5 3 2
3. Fényképezdgép 2,5 1 5
4. Mosépor 4 6 2
5. Auto 1 1 4,5
6. Gyermekjaték 5,5 5 1,5
7. Mosdpor 2,5 3 4
8. Gyermekijaték 4 4 2
9. Konyak 1 1 4

10. Auto 3 4,5 2,5
11. Gyermekjaték 1 1 2,5
12. Mosépor 5,5 5 3

népszerisitenek. A kivalasztott reklamok ka-
vizsgélat soran online kérddiv segitségével
valosult meg. Az els6 eldvizsgalat soran hu-
szonnégy reklamra vonatkozo6 hat allitast kel-
lett megitélniiik a vizsgalati személyeknek.
Annak érdekében, hogy a vizsgalat szem-
pontjabol relevans reklamok hatasai ne inter-
feraljanak (Aaker et al., 1986), minden hu-
moros és aranyos reklam utan egy semleges
kovetkezett. A sorrend e kritériumon kiviil,
random modon keriilt kialakitasra. A véla-
szadoknak egyetértésiiket kellett kifejezniiik
kilencfokt Likert-skalan, hogy a reklamok
szerintiik mennyire kreativak, modernek, ara-
nyosak, bizarrak, humorosak vagy komolyak.
Az adatok koziil rendre az aranyos, a humo-
ros €és a komoly valtozokat vettiik figyelembe
az aranyos, a humoros ¢és a semleges rek-
lamkategodrianak valo megfelelés megitélé-
sekor.

Az els6 eldvizsgalatban 32 valaszado vett
részt. A vélaszadok 20 és 25 év kozotti ko-
riak voltak, a nemek aranya kiegyenlitett
volt. A humoros reklamkategoriaba olyan
reklamok keriiltek melyek értékelésének at-
laga 3,5 vagy afeletti, illetve legalabb olyan

humoros, mint aranyos. Az aranyos katego-
ridba hasonlo kritériummal keriilhettek be az
egyes reklamok: a rekldmok értékelésének at-
laga 3,5 vagy afeletti, illetve az aranyossag
atlagértéke magasabb a humorossag atlagér-
tékelésétol. Semleges kategoridba kertilt egy
reklam, ha mindkét fenti dimenzidoban ko-
zépértéknél alacsonyabb értékelést kapott €s
legalabb harmas értékelést kapott a komoly-
sdg dimenzidban. Ezen kritériumok mellett
tobb esetben nem marad reklamharmasunk,
mert valamely valasztott reklam nem illesz-
kedett az egyik kategoriaba.

A masodik eldvizsgalat a reklamharma-
sokhoz szilikséges ujonnan valasztott reklam-
ingerek vizsgalatara, illetve az el6z6 ingerek
besorolasanak megerdsitésre iranyult. A vizs-
galat menete megegyezett az elso eldvizsga-
lat kapcsan leirtakkal.

A 26 vizsgalati személy 20 és 25 éves kor
kozotti volt, a nemek ardnya kiegyenlitett
volt. Az I. tabldzat a masodik eldvizsgalat in-
gereit tartalmazza, azok sorrendjével és elo-
vizsgalatbeli értékelésatlagaival egyiitt.
A sziirkével jelolt sorok azokat a reklamokat
tartalmazzak, melyek értékelése a fovizsga-
latban elemzésre keriil. A 8. reklam kivételé-
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vel (amely a fovizsgalatbol kimaradt) a fehér
alapon megjelend sorokban azok a reklamok
szerepelnek, melyek az interferenciahatas ki-
védése érdekében kertiltek a fovizsgalatba.

A vizsgaélati személyek valaszai alapjan
végiil két reklamharmas, egy autokat (/. tab-
lazat 2., 5., 10.) és egy mosoporokat rekla-
moz6 (/. tablazat 4., 7., 12.) maradt a vizs-
galatban; illetve egy olyan rekldmpar
(1. tabldzat 6., 11.), amelyben minden er6fe-
szités ellenére sem sikeriilt tisztdn humoros
kategoriat talalni, mert a valaszadok minden
esetben aranyosként is értékelték a bemuta-
tott reklamokat. Igy a gyermekjatékot meg-
jelenitdé rekldmokbol csak aranyos, illetve
semleges reklam keriilt bele a végso inger-
anyagba. Valamint belekeriilt még harom, az
interferenciahatas megel6zését szolgalo rek-
lam is, amelyek téméajukban a vizsgalt rekla-
moktol kiilonboztek és semlegesek.

Fovizsgalat

A févizsgalat célja a harom reklamkategoria:
humoros, aranyos ¢és semleges (se nem hu-
moros, se nem aranyos) reklamok hatdsossa-
ganak vizsgalata az érzelmek irdnti igény
fliggvényében.

Vizsgalati minta

A vizsgalati személyek e-mailben, illetve ko-
z0sségi oldalon keresztiil kaptak meg az online
kérdadiv eléréshez sziikséges linket. A kitoltés
a visszajelzések alapjan koriilbeliil 15 percet
vett igénybe. Az instrukciok biztositottak
a résztvevoket az onkéntességrol, az anoni-
mitdsrdl és az adatok bizalmas kezelésérol.

A 142 onkéntes vizsgalati személy atla-
géletkora 24,82 év (SD = 7,78; Med. = 22),
a legfiatalabb 18, a legiddsebb 53 éves volt.
A nemek eloszlasa egyenl6tlennek mond-
hato, 126 n6 és 16 férfi toltotte ki a kérdodivet.
A vizsgalatban érettségizettek vettek részt

a legnagyobb aranyban, 0k tették ki a minta
tobb mint felét (84 o), ennek oka, hogy f6-
ként aktiv hallgatoi statuszu egyetemistakhoz
jutott el a kérddiv. A foiskolat vagy egyete-
met végzettek szama a mintaban 52 {6, ennél
magasabb végzettséggel rendelkezik 3 f6.
Nyolc osztalyt, illetve szakiskolat végzett
személy egy-egy volt a mintdban, illetve volt
egy 10, aki nem vélaszolt az iskolai végzett-
séggel kapcsolatos kérdésre.

A mintaban csupan hét olyan személy
volt, aki mar dolgozott a reklamiparban, igy
végiil nem kertiltek elemzésre adataik kiilon
csoportként, és a végsod mintabol 6k kikertil-
tek. Harom {6 nem valaszolt néhany reklam-
mal kapcsolatos kérdésre, ezért a tovabbi
elemzés soran az ¢ adataikat sem vettiik fi-
gyelembe, igy a végsd minta 132 {0.

Modszer

A fovizsgalat négy részbdl allt: az elsd rész-
ben tortént az érzelmek iranti igény felmé-
rése; a masodik részben a tizenegy reklam ér-
tékelése; a harmadik részben jelentek meg
a demografiai jellegli kérdések; végiil harom
reklam felidézését kértiik a vizsgalati sze-
mélyektol.

Az érzelmek iranti igényt az Erzelmek
Iranti Igény Skalaval (Maio és Esses, 2001,
forditas: Felfoldi, 2012) mértiik, amely hu-
szonot, az érzelmek megkozelitésével, illetve
elkeriilésével kapcsolatos allitast tartalmaz.
A vizsgalati személyeknek egy kilencfoku
Likert-skalan kell jel6lnie, hogy mennyire
igazak rd az allitdsok. A skala érzelmek el-
kertilésével kapcsolatos allitasai forditott ite-
mek, melyekbdl tizenkettd talalhat6 a kérdo-
ivben. A skala néhany példaiteme:

— Fontosnak tartom, hogy megértsem és
megéljem sajat érzéseimet.

— Fontos szamomra, hogy tudjam, mdsok
hogyan éreznek.
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1. abra. Példa a vizsgalt reklamharmasokra (balrél jobbra: semleges, humoros, aranyos)
Szoveg: ,Elharitja a veszélyt, miel6tt te tennéd.”, , Eszleli a vezeték sajatossagait.”,
,,45°-0s hegymeneti képesség.”

— Nem igazan tudom, hogyan kezeljem az
érzelmeimet, ezért inkabb elkeriilom azokat.
— Az emberek akkor miikodnek a leghate-
konyabban, amikor nem tapasztalnak meg
eros érzelmeket.

A kérddiv masodik részében a reklamok
megitélésére keriilt sor. Az ingerként bemu-
tatott reklamharmasok egy példaja az 1. db-
ran lathato. A rekldmok random sorrendben
keriiltek bemutatasra (egyenes sorrend: mel-
I€klet). A sorrendi hatas kivédése érdekében
a reklamok két sorrendben lettek bemutatva:
a vizsgalati személyek 0,5-0,5 valoszinliség-
gel kaptak vagy az eredeti, vagy a forditott
sorrendil valtozatot. A vizsgéalatban hasznalt
reklamok teljes forraslistaja a mellékletben
talalhato.

Minden reklam kiilon oldalon keriilt be-
mutatasra, és hat kérdés mentén értékelték
Oket a vizsgalati személyek kilencfoku Likert-
skalan (1 — Egyaltalan nem, 9 — Teljes mér-
tékben). Harom kérdés a reklam altalanos
megitélésére vonatkozott:

1. Erds érzelmeket valt ki Onbdl ez a reklam?
2. Mennyire tartja kreativnak ezt a reklamot?
3. Mennyire tartja humorosnak ezt a reklamot?

Tovabbi harom pedig a reklam hatdsos-
saganak megitélésére szolgalt (Mehta és
Purvis, 1994):

4. Mennyire tetszik Onnek ez a reklam?
5. Mennyire tartja meggy6zOnek ezt a rek-
lamot?

6. Mennyire tartja figyelemfelkeltonek ezt
a reklamot?

A kérd6iv harmadik részében a demogra-
fiai kérdések a vizsgalati személyek életko-
rara, iskolai végzettségére, munkahelyére vo-
natkoztak (van vagy nincs), illetve arra, hogy
dolgoztak-e valaha a reklamiparban. A rekla-
mipari tevékenységre vonatkozo kérdés azért
volt fontos, mert a reklamokkal foglalkozo
emberek az atlagembertdl eltérd nézdpont-
bal értékelhetik az ingeranyagot (lasd pl. Kos-
low et al., 2003; West et al., 2008).

A kérddiv negyedik részében emlékezet-
vizsgalat tortént. Az emlékezetesség is 1é-
nyeges a reklam hatasossaga szempontjabol
(Metha és Purvis, 1994, 2006), ennek az as-
pektusnak nem a szubjektiv megitélését kér-
tiik, hanem a felidézés gyakorisdganak mé-
rése tortént meg. A kérdoiv végén a vizsgalati
személyeknek szabadon kellett felidézni har-
mat a bemutatott reklamokbol, és tomoren le-
irni azokat. A valaszok kodolasat egy olyan
személy végezte, aki nem ismerte a vizsgalat
hipotéziseit.

Eredmények
Az adatok elemzése az R statisztikai program
(R Development Core Team, 2012) segitsé-
gével tortént.
Elsoként az érzelmek iranti igény (NFA)
pontszamainak kiszamitasara €s a részvevok
ez alapjan torténo csoportba sorolasara keriilt
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sor. A skalan elérhetd legmagasabb pontszam
225 pont; a legalacsonyabb pontszam a min-
taban 104 volt, a legmagasabb pedig 203
pont. A minta legalacsonyabb pontszama is
viszonylag magas, azaz a mintaban nem sze-
repelt abszolut értelemben alacsony érzelmek
iranti igénnyel rendelkezé személy. A val-
toz6 a Kolmogorov-Szmirnov proba alapjan
normal eloszlasu (D = 0,093; p < 0,205), at-
laga 159,0, szorasa 23,65. A kérd6iv megbiz-
hatosagat Cronbach-alfa szamitésaval vizs-
galtuk, értéke o = 0,72, azaz megbizhat6 €s
megbizhatosaga itemek elhagyésaval tovabb
nem javithato.

Az alacsony és magas érzelmek iranti
igénnyel rendelkezd vizsgalati csoportok
meghatarozasakor a legalacsonyabb és leg-
magasabb érzelmek iranti igénnyel rendel-
kezd 50 személyt valasztottuk ki az elemzés-
hez (pontszamot tekintve 153 és a 167 voltak
a kritikus értékek). A két érték altal meghata-
rozott intervallumba es6 pontszamokat elérd
személyeket atlagos érzelmek iranti igénnyel
rendelkezdeknek tekintettiik. Az adatelem-
zéshez sziikséges volt az adatok megfeleld
modon torténd 0sszevonasa is, a multikolli-
nearitds kivédése érdekében. Minden ember
esetében meghataroztuk a kiilonb6zo rek-
lamkategoridkba esé reklamok megitélésé-
nek medianjat a tetszésre, figyelemfelkeltésre
¢s meggy0zeés megitélésére vonatkozoan. Az
elemzés sordn ezeket az 6sszevont valtozokat
hasznaltuk. Mediant, és nem atlagot szami-
tottunk a valtozok nem normalis eloszlasa
miatt, és a valtozok eloszlasa okan nempara-
méteres eljarasokat alkalmaztunk.

Feltételeztiik, hogy a magas érzelmek
iranti igénnyel rendelkezd személyekre na-
gyobb hatast gyakorolnak a humoros és ara-
nyos reklamok, mint az alacsony érzelmek
iranti igénnyel rendelkez6 személyekre (H1).
A hipotézis tesztelése Mann-Whitney proba

segitségével tortént: a harom reklamhatasos-
sdgra vonatkozd kérdésre adott valaszokat
vetettiik 0ssze a két csoportban. A két csoport
kozott nem mutatkozott kiilonbség sem a hu-
moros, sem az aranyos reklamok hatasos-
saga kozott, akar a tetszést, a figyelemfel-
keltést vagy a meggy0dzést vettiik figyelembe
a valtozok koziil (az els6 faju hiba valoszi-
nilisége o = 0,05-0s értékben maximalizalt).
A reklamfelidézést tekintve a kovetkez6
eredmények sziilettek: a vizsgalati szemé-
lyek kozil 111 f6 harom reklamot is felidé-
zett, egy fO csak két reklamot idézett fel és 20
f6 nem adott valaszt erre a kérdésre. Fontos
megjegyezni azt is, hogy a humoros rekla-
mok esetén az adatok aranyositasara is sziik-
ség volt (az értékek felszorzasa 1,5-tel), mi-
vel ezekbdl csupan kettd volt a vizsgalati
anyagban, mig a masik két kategoriabol ha-
rom-harom. Az alacsony érzelmek iranti
igénnyel rendelkez6 személyek 117, a magas
érzelem iranti igénnyel rendelkezd szemé-
lyek 125 reklamot idéztek fel osszesen. A két
érték kozt elhanyagolhato a kiilonbség. A khi-
négyzet probaval tortént Osszehasonlitas
alapjan nincs kiilonbség az alacsony és ma-
gas érzelmek iranti igénnyel rendelkezok ko-
z6tt a harom reklamkategoria felidézési gya-
korisagat tekintve (x> = 0,011; df = 1; p <
0,920). Ezek alapjan nincs értelme elkiiloni-
teni az alacsony és magas érzelmek iranti
igénnyel rendelkezd csoportot a vizsgélat-
ban, a tovabbiakban a teljes minta adatait
elemezziik. Ennek megfelelden a masodik
¢s harmadik hipotézis vizsgalata sem a magas
érzelmek iranti igénnyel rendelkez6 szemé-
lyekre vonatkozodan torténik meg, hanem
a teljes mintat tekintve hasonlitjuk 0ssze
a kiilonbozo reklamkategoriakat.
Feltételeztiik (H2), hogy a vizsgalt pozi-
tiv érzelmeket prezental6 reklamok nagyobb
hatast gyakorolnak a magas érzelmek iranti
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2. tablazat. A reklamkategoriak megitélése az Osszes vizsgalati személy értékelése alapjan

Medidnok Osszevetés Wilcoxon prébaval
Semleges Humoros Aranyos S/H S/A A/H
Erzelmek 2 2 3 \;\izo%gé? F\)ﬁlgi)%sl \F/>V<=O?,’(1)(9)i
Kreativitas 4 45 5 V‘F’;g%lf \’i"iggz ‘F”‘iz‘fggg
| am | e | e | e
Tetszés : s s p0s0s | pe000i | pe0o0r
Figyelemfelkeltd 4 4 5 \FIJV<=03,533 V\;%),z(? : i5 2:;}3;%
e | 3| ss | o | wom | e | v

igénnyel rendelkez6 csoportra, mint a sem-
leges reklamok. A korabbi eredmények fé-
nyében azt vizsgaljuk, hogy az aranyos és hu-
moros reklamok jobban hatnak-e altalaban,
mint a semleges reklamok. A 2. tdblazat alap-
jan a vizsgalati személyek az aranyos rek-
lamkategoriat valamivel kreativabbnak tart-
jak, és erdsebb érzelmeket valt ki beldliik
a semleges reklamoknal. Az ide tartozé rek-
lamok valamivel jobban tetszenek, figye-
lemfelkeltébbek és meggy6zobbek is a vizs-
galati személyek megitélése szerint, mint
a semleges reklamok. Ugyanakkor a humoros
¢és aranyos reklamok egyarant és hasonld
mértékben humorosabbak a semlegeseknél
a teljes minta alapjan. Tetszés, figyelemfel-
keltés ¢s meggydzés szempontjabol viszont
a humoros reklamok, kozépértéket tekintve,
nem kaptak magasabb értéket a semleges
reklamoknal. Igy az eredmények alapvetéen
az aranyos rekldmok dominancidjat mutatjak
a semleges reklamokhoz képest.
Feltételeztiik tovabba, hogy az aranyos €s
humoros reklamok eltéréen hatnak a magas
érzelmek iranti igénnyel rendelkez6 szemé-
lyekre (H3), most azt vizsgaljuk, hogy mas-
ként hatnak-e a teljes mintara. A 2. tdblazat
alapjan a vizsgalati személyek az aranyos

reklamkategoriat valamivel kreativabbnak
tartjak, és erdsebb érzelmeket valt ki beloliik,
mint a humoros reklamok. Az aranyos rekla-
mok valamivel jobban tetszenek, figyelem-
felkeltobbek és meggydzdbbek is a vizsgalati
személyek megitélése szerint, mint a humo-
ros reklamok. Viszont a humoros és aranyos
rekldmok egyarant és hasonld mértékben hu-
morosak. Osszességében a humorossagtol el-
tekintve az aranyos reklamok értékelése po-
zitivabb a humoros reklamok értékelésétol.

Nem azonos az eloszldsa a harom rek-
lamkategoria felidézésének (y= = 25,023; df
=2;p<0,001). A konkrét felidézési értékek
alapjan az aranyos reklamokat idézik fel leg-
gyakrabban (lasd a 2. abrat).

A felidézés, mint hatdsossagi mutato, tobb
tekintetben kiilonbdzik a reklam megitélésén
alapuld mutatokhoz képest. Egyrészt idében
eltérés van a reklam prezentacioja €s a vala-
szadas kozott, tehat inkabb elhtizodo hatast
mér. Masrészt azaltal, hogy limitalt szamu
reklamot idéznek fel a valaszadok, a reklamok
kozotti dominanciat is kifejezi, arra vonatko-
z6an, hogy melyik jut eszébe el6szor a vizs-
galati személynek, illetve melyik az, amit ki-
valaszt az esetlegesen tobb eszébe juto reklam
koziil, hogy megnevezze azt. Mindezen kii-
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lonbségek miatt érdekes és jelentésteli az,
hogy az aranyos reklamokat idézt¢k fel a leg-
tobben, tehat ez a mutato is az aranyos rekla-
mok dominancidjat erésiti meg.
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2. abra. A felidézett reklamok szama
a reklamtipus fiiggvényében

OSSZEFOGLALAS

Az empirikus vizsgalat eredményei alapjan az
alacsony és a magas érzelmek iranti igénnyel
rendelkezd vizsgalati személyekre nem gya-
koroltak mas hatast a pozitiv érzelmeket pre-
zentald humoros és aranyos reklamok sem
egymashoz, sem a semleges reklamokhoz ké-
pest. A hataselemek koziil vizsgaltuk a tet-
szést, figyelemfelkeltést, meggyozést és fel-
idézést is. Egyetlen esetben sem talaltunk
kiilonbséget. Ennek tobb oka lehet. Alapve-
téen a vizsgalati minta abszolut értelemben
magas érzelmek iranti igényt személyekbol
allt, lehet, hogy ebbdl fakadéan nem talaltunk
kiilonbséget akkor sem, ha a minta legmaga-
sabb ¢€s legalacsonyabb érzelmek iranti ige-
nyl csoportjat kiilonitettiik el. Az dnkéntes je-
lentkezés alapjan torténd kérdoivkitoltok kozt
altalaban gyakoribbak az altruista, nagyobb
empatiaval €s magasabb érzelmek iranti
igénnyel rendelkezd vizsgalati személyek. Az
is lehetséges, hogy az alacsony érzelmi igé-
nyl vizsgalati személyek a kérddiv befejezése
nélkiil 1éptek ki a kérd6ivbol, azaz az 6nkén-

tes alapu kérdéivkitoltés ezt a nem kivant
szelekciot okozta. Ilyen moédon az illeszkedési
hatast (Haddock et al., 2008) ez a vizsgalat
nem igazolta. Célszerli lenne megismételni
a vizsgalatot, és fizetett vizsgalati személye-
ket is bevonni a vizsgalt személyek korébe.
Egy alternativ magyaréazat lehet, hogy
a pozitiv érzelmeket kivaltd aranyos rekla-
mok, illetve a humoros reklamok jelen vizs-
galatban alkalmazott csoportja nem valt ki
olyan erds érzelmeket a vizsgalati szemé-
lyekbdl, hogy ez jelentds eltérést okozna
a kiilonbozd érzelmi igénnyel rendelkezd
vizsgalati személyek esetében. A reklamok
altal kivaltott érzelmek erdsségére vonatkozo
megitélések medianja kilencfoku skalan is
maximum harmas volt, ami elég alacsony
érték és ezt az utdbbi magyarazatot alata-
masztja. Valoszinlileg mindkét magyarazat
relevans. Azaz az eredmény validitasat to-
vabbi vizsgalatokkal sziikséges felmérni.
Bar a vizsgélatban részt vevd, viszonylag
magas ¢és alacsony érzelmek iranti igénnyel
rendelkezd személyek értékelései nem kiilon-
bdznek jelentdsen, a humoros, aranyos és sem-
leges reklamkategoridk jellemzdinek €s ha-
tasossaganak Osszevetése a teljes mintat
tekintve tovabbra is érdekes. Az aranyos rek-
lamkategoria minden vizsgalt hataselem te-
kintetében kiemelkedd hatdsu a semleges ¢€s
a humoros reklamokhoz képest. A humoros
reklamok hatasa nem valik el olyan élesen
a semleges reklamokétol, mint az aranyos
reklamok hatasa a masik két kategoria hata-
satol. A vizsgalati személyek viszonylag ma-
gasabb értékeket adtak a tetszés, figyelem-
felkeltés, meggydzés valtozokra az aranyos
reklamok esetében, és gyakrabban idéznek
fel az aranyos reklamkategoriaba illeszkedd
reklamokat a tobbi reklamkategoriaba illesz-
kedo reklamokhoz képest. A reklam hatasos-
saganak e tradicionalis méroeszkozével (Mehta
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¢s Purvis, 2006) mért eredmény ujszeriinek
mondhat6 a témaban, hiszen emlékezési gya-
korisdg mérése a korabbi vizsgalatokban nem
fordult eld ebben a kontextusban. Az eredmé-
nyek gyakorlati jelentosége abban all, hogy
adataink szerint az aranyos reklamkategoriaba
esO reklamok hatasosabbak a humoros rekla-
moknal, ha a tetszést, figyelemfelkeltést, meg-
gy6zderd megitélését és a felidézést a meg-
gyo6zést elorejelzd valtozoként tekintjiik. Ez
akkor 1s értekes empirikus eredmény, ha a min-
taba kertilt n0k magas aranya a felelds érte. To-
vabbi, mas Osszetételli mintan végzett vizsga-
latok az eredmények altalanosithatosagarol
szolgéltathatnak informaciot.

A vizsgalat eredeti hipotézisei nem iga-
zolodtak, ezektol eltéré adatelemzés is tor-
tént, de igy is jelentésteliek az empirikus
adatok. Bar a mintaban a viszonylag sz¢lso-
séges €rzelmek iranti igényli csoportok érté-
kelései homogének, a pozitiv érzelmeket pre-
zentalo reklamok pedig nem kiilonboznek
a két kategoriaban egységesen a semleges

reklamoktol, az aranyos reklamok dominan-
cigjat egyértelmiien aldtdmasztjak az adatok.

Modszertani szempontbdl felmeriil az
a kérdés is, hogy a reklamok szelekcidja ho-
gyan befolyasolhatta a reklamhatast. Berlyne
(1971) szerint a kdzepes erdsségii ujszertiség
valt ki igazadn magas tetszést, mig Martindale,
Moore és Bokum (1990) szerint az er6sen pro-
totipikus ingerek. Whitfield (2000) tigy integ-
ralja a két nézOpontot, hogy szerinte az erdsen
jelentésteli (kiugréan diagnosztikus) ingerek-
nél a prototipikussag, az intenziv (kiugréan
intenziv) ingereknél pedig a kdzepes arousal-
potencialt kivalto inger a leginkabb tetszetds.
Jelen esetben az aranyos reklamokat tekint-
hetjiik jelentéstelinek, hiszen jol ismert hely-
zeteket, motivumokat abrazolnak; a humoros
reklamokat pedig intenzivnek, hiszen a humor
egyfajta meglepetésre épiil. Erdemes lenne
megvizsgalni, hogyan alakulnanak a reklamok
értékelései, ha a prototipikussag €s ujszertiség
fiiggetlen, szandékosan manipulalt valtozok
lennének egy hasonl6 vizsgalatban.

SUMMARY

THE EFFECTIVENESS OF CUTE AND HUMOROUS ADVERTISEMENTS
DEPENDING ON NEED FOR AFFECT

Background and aims: The aim of the study is investigating the effect of three advertisement
categories: cute, humorous, and neutral (neither cute or humorous) advertisements depending
on the need for affect of the audience. The humorous and cute advertisements belong to the
group of advertisements presenting positive emotions, what motivates the comparison based
on different levels of need for effect. The main question of the study is whether these adver-
tisement categories have different impact on individuals with low and high Need for affect.
Furthermore, whether the different advertisement categories have different effectiveness.
Method: The effectiveness of cute and humorous advertisements is compared with each ot-
her and with neutral advertisements based on data collected by an online questionnaire. In the
study, beyond the evaluation of preference, raised attention, and persuasion potential, the re-
call of three advertisements is also registered. Results: Based on the results of the empirical
study, there is no significant difference between the evaluations of advertisement categories
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provided by individuals with low and high need for affect. For all examinees, the evaluations
of cute advertisements were significantly more positive than that of either the humorous, or
the neutral advertisements. At the same time, the examinees recalled cute advertisements most
often. Discussion: Although the results did not confirm the content based match effect in re-
lation to the need for affect, they raise attention to the dominance of cute advertisements.
Keywords: advertisement, advertisement effectiveness, humorous advertisements, cute ad-
vertisements. need for affect
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A févizsgalatban bemutatott reklamok (¢és forrasuk) egyenes sorrendben:
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canon_ecos_live a full life version b hot wheels police raid ticket
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http://adsoftheworld.com/media/print/
omo_washing_detergent physicist

Spots the danger before you do.

’:. ;’;’.~30

http://adsoftheworld.com/media/print/
mercedes night view_assist_bike

iﬁ-w climbing ability. Volkswogen Amorok.

http://adsoftheworld.com/media/print/
volkswagen amarok owl

Merki sich dle Figenhelien des Fahrers. @ Mercedes-Benz
[

http://adsoftheworld.com/media/print/
mercedesbenz_multicontour seat
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